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Este relatório tem por base o relato de três meses de estágio curricular no grupo@work, no período 
de 3 de dezembro de 2012 a 1 de março de 2013, sob a supervisão do Professor Doutor José 
Freitas Santos e evidencia as atividades desenvolvidas ao longo das 435 horas na empresa, de 
modo a dar cumprimento aos deveres de estagiária.  
O estágio foi realizado numa empresa de Tecnologias da informação, o grupo@work, sedeada em 
Matosinhos e teve como objetivo aprimorar o conhecimento adquirido durante o mestrado. 
Na realidade, o objetivo primordial do estágio seria o de integração no mundo do trabalho. A ideia 
de se estagiar no grupo@work veio no sentido de propiciar à estudante um primeiro contacto com 
a área do marketing e principalmente, com a gestão de projetos. 
As atividades foram desenvolvidas tendo sempre em conta os objetivos inicialmente delineados e 
que se propôs atingir para a função da estagiária, que seriam eles: o desenvolvimento de um 
projeto, processos e atividades relacionadas à realização, planificação e implementação do 
mesmo, devidamente proposto e estruturado e a realização de todas as atividades ligadas ao 
marketing e comunicação. 
A aprendizagem durante o estágio foi revelante, na medida em que se desenvolveram diversas 
atividades que proporcionaram a aquisição e o desenvolvimento de diferentes competências 
técnicas, científicas, afetivas e comunicacionais, nas áreas do marketing, comunicação e gestão de 
projetos. 
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This paper is based on three months traineeship in grupo@work, between 2012 December 3 and 
2013 March 3, under the supervision of Professor José Freitas Santos. This paper highlights the 
activities developed along the 435 hours in the company in order to comply with the duties of an 
intern. 
The traineeship was developed in an Information Technology company, the grupo@work, 
headquartered in Matosinhos and it aimed to improve the knowledge gained during the Masters. 
In fact the primary goal of the traineeship would be the integration in the labor market. The idea of 
interning in the grupo@work came in order to provide the student a first contact with the marketing 
area and especially with project management. 
The activities were developed taking into account the objectives initially outlined and proposed to 
achieve for the purpose of the intern, which would be: the development of a project, processes and 
activities, planning and implementation related to it, duly proposed and structured and the 
performance of all activities related to marketing and communication. 
The learning during the traineeship was relevant in a way that the developed activities provided the 
acquisition and development of various skills, either technical, scientific, affective and 
communicative skills in marketing, communication and project management. 
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Este documento se basa en prácticas de tres meses en grupo@work, entre el 3 de diciembre de 
2012 y 2013 el 3 de marzo, bajo la supervisión del profesor José Freitas Santos. Este documento 
destaca las actividades desarrolladas a lo largo de las 435 horas en la empresa para cumplir con 
los deberes de un interno. 
La pasantía fue desarrollada en una compañía de tecnología de información, el grupo@work, con 
sede en Matosinhos y encaminadas a mejorar los conocimientos adquiridos durante el Masters. De 
hecho, el objetivo primordial de la práctica sería la integración en el mercado laboral. La idea de 
una pasantía en el grupo@work vino con el fin de proporcionar al alumno un primer contacto con el 
área de marketing e comunicación y sobre todo con la gestión de proyectos. 
Las actividades se desarrollaron teniendo en cuenta los objetivos inicialmente esbozados y 
propustos para alcanzar a los efectos del inter, que serían: el desarrollo de un proyecto, los 
procesos y actividades, planificación e implementación relacionados com elle, debidamente 
propuesto y estructurado y el funcionamiento de todas las actividades relacionadas con el 
marketing y la comunicación. 
La aprendizaje durante la pasantía fue reveladora, en la medida en que se han desarrollado 
diversas actividades que proporcionan la adquisición y desarrollo de diferentes competências 
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Um estágio tem como objetivo primordial complementar a formação académica na medida em que 
proporciona ao estudante universitário a oportunidade de um primeiro contacto com o mundo 
empresarial assim como a oportunidade de aplicar os conhecimentos adquiridos no percurso da 
licenciatura e do mestrado. 
Perante as alternativas no plano de estudos do Mestrado em Gestão das Organizações da 
APNOR, onde poderia escolher entre a realização de uma tese, de um trabalho de projeto ou a 
realização de um estágio, interessa referir a razão subjacente à minha escolha e preferência pela 
modalidade de estágio. Esta decisão não foi difícil, pelo contrário, foi para mim, desde sempre a 
minha predileção. Isto não quer dizer que não tivesse interesse nas outras duas modalidades, 
principalmente no projeto, mas os motivos que me levaram a escolher o estágio tornaram-se 
superiores.  
Esta escolha da realização de um estágio recaiu em várias condicionantes que pesaram no 
momento da escolha. Uma das principais razões centrou-se, precisamente, na vontade em 
aprender a prática, num contexto de ambiente de trabalho.  
Considero que um estágio tem como missão obrigatória desenvolver competências no âmbito do 
saber conhecer e saber fazer, a nível profissional, e no âmbito do saber ser e saber agir em meio 
laboral, a nível pessoal. 
Com as recentes alterações no Ensino Superior resultantes do Processo de Bolonha, 
nomeadamente, pela redução das Licenciaturas para três anos, surgiram diversas incertezas 
relacionadas, principalmente, com a nossa (estudantes) preparação para o mercado de trabalho. 
Enquanto estudante universitária, acredito que um estágio é, verdadeiramente importante, tanto 
para o contacto com o mercado de trabalho, como para a aquisição e desenvolvimento de 
competências profissionais que dificilmente seriam adquiridas somente ao longo do percurso 
académico. Acredito que um estágio torna o processo de entrada nesta próxima fase mais fácil, 
reduzindo o primeiro choque, abrindo novos caminhos, o que acaba por transmitir um sentimento 
de segurança, e nos permite ter uma perspetiva mais real do mercado de trabalho. 
Quero com isto dizer, que a opção que fiz pela escolha do estágio está relacionada, 
fundamentalmente, por motivos pessoais, uma vez que o meu objetivo se prendia com a 
aprendizagem em contexto de trabalho. Basicamente, pretendo crescer a nível profissional e 
pessoal. 
Ao longo da minha vida académica fui adquirindo interesse por várias áreas científicas, mas sem 
preferência por nenhuma em especial, apenas a vontade de querer experimentar contextos 
profissionais diferentes.  
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Com os conhecimentos teóricos adquiridos na Licenciatura e no Mestrado em Gestão das 
Organizações – ramo de Gestão de Empresas, e principalmente no Mestrado, surgiu em mim um 
interesse acrescido no que diz respeito ao Marketing, à Gestão Estratégica e à Comunicação. 
Neste contexto, a procura por uma organização que me recebesse para realizar o estágio começou 
pelo envio de currículos para diversas empresas, tendo sido o grupo@work uma das empresas a 
responder-me e a marcar uma entrevista.  
O processo de escolha desta organização de acolhimento não se mostrou difícil, uma vez que o 
grupo@work, logo desde a primeira entrevista, se mostrou um desafio quer no que concerne às 
suas metodologias, quer nos seus objetivos estratégicos, tendo tido curiosidade e vontade de fazer 
parte desse processo. Isto advém, tal como referi anteriormente, do meu interesse particular pela 
gestão estratégica e pela comunicação, tendo optando assim pelo estágio nesta organização. 
O objetivo principal durante o meu percurso profissional centrou-se no desenvolvimento de um 
projeto devidamente proposto e estruturado, que me foi desde o início atribuído, bem como os 
processos e atividades relacionadas com a sua realização, planificação e implementação. Neste 
âmbito, o objetivo secundário centrou-se na realização de todas as atividades de marketing e 
comunicação que me fossem propostas. 
O estágio foi desenvolvido no âmbito do Mestrado em Gestão das Organizações – Gestão de 
Empresas, durante um período de cerca de 3 meses (435 horas), numa empresa a operar na área 
das Tecnologias da Informação – o grupo@work. A atividade foi desenvolvida no escritório da 
empresa, em Matosinhos.  
Este estágio curricular teve como orientadores o Professor Doutor José Freitas Santos, orientador 
científico e docente do Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto e pela Dra. 
Catarina Costa, orientadora do estágio na entidade de acolhimento. 
Este documento tem como objetivo descrever todas as atividades desenvolvidas e os 
conhecimentos apreendidos ao longo do período de estágio curricular no grupo@work, seguindo 
uma linha orientadora pré definida no início do período de estágio com o Professor Doutor José 
Freitas Santos. O relatório está dividido em três capítulos. No primeiro capítulo será feita a 
apresentação da empresa. De seguida, serão desenvolvidos os referenciais teóricos. E por fim, no 
terceiro capítulo será feita uma descrição, o mais pormenorizadamente possível, de todas as 
atividades e trabalhos executados durante este período, nomeadamente, do desenvolvimento do 
projeto Deep In Our Customers, projeto este que iniciei no grupo@work. Os anexos documentam 






Local de estágio 
 
1.1. O grupo@work 
 
O grupo@work tem sede em Matosinhos, sito na rua Abade Correia da Serra, nº112, código-postal 
4460-208, Senhora da Hora. 
Tem como atividades gerais a consultoria a negócios e serviços de apoio à gestão, consultoria em 
informática, atividades relacionadas com as tecnologias da informação e informática, gestão e 
exploração de equipamento informático e atividades de programação informática. 
O grupo@work foi fundado em 2008, mas conta com cerca de 30 anos de experiência no mercado 
das tecnologias de informação. O grupo@work opera no setor das tecnologias de informação para 
a gestão, sendo constituído por um conjunto de empresas especializadas, o que permite uma 
melhor otimização de custos operacionais, marketing, entre outros custos. 
O grupo@work assume ter como missão o fornecimento de soluções empresariais completas e 
integradas que proporcionem aos seus clientes formas efetivas de maximizar as suas vantagens 
competitivas. Na prossecução dessa missão o grupo combina as mais avançadas tecnologias de 
informação, com o profundo conhecimento detido sobre os processos e procedimentos praticados 
em diferentes áreas de negócio. 
O core business do grupo centra-se na sua base de dados de clientes e na exploração que dela 
faz para rentabilizar as suas operações junto dos clientes. A pretensão do grupo é o 
estabelecimento de uma relação com o cliente não só de fornecedor, mas sim colocar-se numa 
posição de parceiro na expansão do negócio dos seus clientes. Em busca desta relação de 
participante no sucesso dos clientes, o grupo investiu nos últimos anos no desenvolvimento de 
atividades de fornecimento e suporte de soluções nas áreas de recursos humanos, de serviços 
partilhados, de hardware e em outros serviços profissionais. 
Face aos constantes desenvolvimentos tecnológicos a atividade do grupo é desenvolvida sob o 
conceito “one-stop-shop”, onde através dos seus compromissos, o grupo acompanha as 
constantes evoluções tecnológicas e procura manter relações duradouras com os seus clientes 










O grupo tem como principais valores o foco no cliente, o espírito de equipa e a procura da 
excelência. 
O grupo procura sempre ser um aliado de cada um dos seus clientes. Para isso, os seus 
colaboradores procuram manter uma relação de proximidade com todos e cada um dos seus 
clientes de forma a perceber e conhecer as suas necessidades. 
Nos valores do grupo está incluída, ainda, a defesa do espírito de entreajuda entre os seus 
colaboradores. O apoio mútuo, a camaradagem e o sentido de equipa são dos valores mais 
importantes para os administradores. E o objetivo não é só o de procura por resultados, mas sim, 
tornarem-se os melhores, fazendo o melhor que sabem e podem por forma a posicionarem-se num 
papel de procura da excelência em tudo o que fazem.  
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1.3. Mercado e abrangência  
 
O grupo@work é hoje composto por 10 empresas operacionais, que têm como projeto empresarial 
a ocupação de um espaço de relevo no espectro das empresas fornecedoras de tecnologias de 
informação que atuam no mercado latino. 
A presença do grupo é hoje bastante abrangente geograficamente, pois além da forte atuação em 
Portugal Continental, tendo também projetos nos Açores e na Madeira, assim como em Cabo 
Verde, Angola, Moçambique, Brasil, Espanha e Itália. 
O grupo@work tem vindo a reforçar a sua presença através da criação de unidades de negócio 
especializadas e que em conjunto operam para permitir uma oferta de soluções para o mercado 
onde atuam.  
Atualmente dispõem de uma base instalada de perto de 400 clientes que usam as 3 marcas 
Portuguesas de ERP’s do grupo@work (SII, 4GS, SWAP) e/ou o software de recursos humanos 
(Global HR), estando grande parte destes clientes presentes no top 1000 das maiores Empresas 
Portuguesas.  
As soluções ERP’s contam já com uma longa existência no mercado, facto que contribui para a 
explicação da sua maturidade em termos de produto. 
Com mais de 160 colaboradores, distribuídos pelos escritórios localizados em Lisboa, Porto e 
Fortaleza, o grupo trabalha para auxiliar os seus clientes, através do fornecimento de soluções que 





1.4. As empresas do grupo 
 
As empresas do grupo atuam na área das tecnologias de informação, contando com as seguintes 
empresas:  
 
all@work – Foi criada em 2008 e é a empresa que desenvolve e comercializa três marcas 
portuguesas de ERPs: o SII, o 4GS e o SWAP. Estes ERPs têm já uma longa existência no 
mercado, pelo que são hoje um nome de referência. 
 
all at work – soluções informáticas, Lda. 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória do Registo Comercial do Porto 
Sede: Rua Abade Correia da Serra, 112, 4460-208  
SENHORA DA HORA 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 508749646 
Capital social 100.000,00€ 
 
 
all@work Brasil – Criada em 2010 e dedicada exclusivamente ao mercado brasileiro, no qual 
implementa as soluções ERP do grupo@work, no Brasil. 
 
all at work informática, Ltda. 
Sociedade por quotas, registada na perfeitura de São Paulo. 
Sede: Edifício Empresarial Iguatemi 




uMan@work – Foi criada em 2007 e está vocacionada para fornecer soluções informáticas na 
área de Recursos Humanos. Dispõe de uma equipa focalizada na área do Capital Humano com 
reconhecida experiência. 
 
human et work - soluções em recursos humanos, Lda. 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória  
do Registo Comercial de Cascais 
Sede: Avenida do Forte, nº.3, Edifício Suécia 1, 3º., sala 3.10, 2790-073 
CARNAXIDE 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 508295459 




net@work – Especializada no fornecimento de Serviços de Gestão de Infra-estruturas Informáticas 
tanto para grandes empresas como para PMEs. Fornece ainda suporte a aplicações em 
HOSTING, ASP e CLOUD dentro do grupo@work. Os principais parceiros tecnológicos são a IBM, 
VMware e a cisco. 
 
net at work, it masters, Lda. 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória  
do Registo Comercial do Porto 
Sede: rua Abade Correia da Serra, 112, 4460-208 
SENHORA DA HORA 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 508774853 
Capital social 100.000,00€ 
 
 
intelligence@work – Foi criada em 2008, atua na área de Business Intelligence. Esta empresa 
tem como missão dotar os seus clientes de ferramentas de apoio à gestão. Utiliza a ferramenta 
Pentaho (open source) como base dos seus projetos. 
 
intelligence at work, optimização de processos, lda. 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória  
do Registo Comercial do Porto 
Sede: rua Abade Correia da Serra, 112, 4460-208 
SENHORA DA HORA  
Nº único de registo e de pessoa coletiva 508779260 
Capital social 5.000,00€ 
 
 
cash@work – Criada em 2010 tendo como propósito a entrega de soluções de elevado valor na 
área de cobranças, fornecendo para além dos produtos, serviços em Outsourcing e no 
modelo Cloud Computing. 
 
cash at work, lda. 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória  
do Registo Comercial do Porto 
Sede: rua Abade Correia da Serra, 112, 4460-208 
SENHORA DA HORA 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 509465102 
Capital social 5.000,00€ 
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domotics@work – Criada em 2010 é vocacionada para o desenvolvimento de soluções na área 
da domótica para casas, edifícios e condomínios. 
Desenvolve atividades de consultadoria e programação informática, gestão e exploração de 
equipamentos informáticos e outras atividades relacionadas com as tecnologias de informação, 
comércio a retalho de computadores, unidades periféricas e programas informáticos, e ainda 
outras atividades de consultadoria para os negócios e gestão. Do conjunto das atividades da 
empresa destaca-se um projeto específico de domótica, selecionado para cofinanciamento pelo 
FEDER ao abrigo do Programa Operacional Regional de Lisboa.  
 
domotics at work, lda. 
Sociedade por quotas, entidade com os documentos  
integralmente depositados em suporte eletrónico 
Sede: Casa da Quinta de Santo António 
Rua D. António Ribeiro, nº9, Miraflores - 1495-049 
ALGÉS 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 509614213 
Capital social 25.000,00€ 
 
 
question of success – Criada em 2009, esta empresa é  composta por três unidades distintas: 
a PowerUI que se dedica ao desenvolvimento de uma plataforma operativa na qual correm 
os ambientes aplicacionais desenvolvidos pelo grupo@work; a Framework, unidade que define o 
conjunto de ferramentas que, com base na definição de um conjunto de dados, gera 
automaticamente a forma como eles são guardados e como o utilizador interage com eles através 
de um interface standard; e a unidade de suporte pretende servir todo o grupo no sentido 
de melhorar a qualidade do serviço prestado, posicionando-se como primeiro ponto de contacto do 
Cliente, com vista à resolução de todas as suas solicitações. 
 
question of success – informática, Lda. 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória do Registo Comercial do Porto 
Sede: rua Abade Correia da Serra, 112, 4460-208 
SENHORA DA HORA 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 509009301 






tecninet – Fundada em 1999 e integrada no grupo@work desde 2009, atua na área dos Portais 
Empresariais: Internet,Intranet, Extranet e do Design Corporativo, e possui alguns projetos, na sua 
área de atuação, selecionados para cofinanciamento pelo FEDER ao abrigo do Programa 
Operacional Regional de Lisboa. 
 
tecninet.com - tecnologias de informação, lda 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória  
do Registo Comercial do Porto 
Sede: rua Abade Correia da Serra, 112, 4460-208 
SENHORA DA HORA 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 505085801 
Capital social 50.000,00€ 
  
Atua na área de serviços partilhados a empresa: 
 
opera@work – Foi criada em 2009, tem como atividade principal a prestação de serviços 
partilhados em regime de outsourcing. Além da prestação de serviços na sua rede de clientes 
serve também as empresas do grupo. 
 
opera at work – Serviços, lda 
Sociedade por quotas, registada na Conservatória  
do Registo Comercial do Porto 
Sede: rua Abade Correia da Serra, 112, 4460-208 
SENHORA DA HORA 
Nº único de registo e de pessoa coletiva 509022537 
Capital social 10.000,00€ 
 
Mais do que estas empresas, o grupo é constituído por diversas unidades de negócio, cada uma 
especializada numa determinada área. No diagrama pode-se observar as empresas e as unidades 






Gráfico 2 – Organigrama das Unidades de Negócio do grupo@work 
 
 
1.5. Cultura organizacional – O clube@work  
 
Em fevereiro de 2010, o grupo criou o clube@work, um projeto que estava em desenvolvimento 
desde 2009. O objetivo deste clube é promover o bem-estar individual e em grupo de todos 
aqueles que, direta ou indiretamente, fazem parte do grupo@work (colaboradores, familiares, 
amigos, clientes, parceiros, etc). Assim, todos os colaboradores fazem, automaticamente, parte do 
clube, sendo considerados sócios desde o início da sua colaboração com o grupo.  
O clube é representado por uma Direção, uma Mesa da Assembleia e um Conselho Fiscal cujas 
principais funções passam pela representação, auditoria e defesa dos interesses da organização, 
pretendendo também dinamizar e zelar pelas atividades tomando decisões nesse âmbito.  
“Play with @work friends Outside @work Place” é o lema do clube. 
O meio de comunicação utilizado para a divulgação das ações desenvolvidas pelo clube é a 
insidenews, a intranet do grupo. Funciona como uma rede social interna, onde todos os dias são 
lançadas notícias, avisos, brincadeiras, anúncios, etc. à qual todos os colaboradores têm acesso e 






O grupo@work tem instalações em 3 cidades diferentes, no Porto, Lisboa e em Fortaleza. 
 






















2.1.  A gestão da informação 
 
O atual cenário empresarial demonstra que a informação seja em qual for o mercado ou área de 
atuação da organização, tem vindo a assumir uma importância estratégica cada vez maior, tanto 
pela globalização dos mercados como pela rapidez com que a informação circula e as mudanças 
ocorrem. As empresas fornecedoras de tecnologia de informação (TI) crescem de dia para dia, em 
número e em porte, dando origem a diversos novos nichos de mercado através da informatização 
de processos e ferramentas de apoio às atividades de gestão e de muitas outras atividades. 
Para sobreviver no mercado nacional e internacional torna-se relevante analisar como as 
empresas de TI se posicionam estrategicamente em relação às suas atividades. O que envolve a 
definição do tipo de produto a ser desenvolvido, definição do público-alvo e definição da atividade 
principal em relação às escolhas entre comercialização de produtos e prestação de serviços. 
Independentemente do mercado em que atua e do seu porte, uma empresa de TI, para alcançar o 
sucesso e operacionalizar as suas estratégias, deverá estar sempre à procura de meios para 
adequadamente gerir a sua informação, seja interna (clientes, bases de dados, relatórios 
periódicos) ou externa (realidades do mercado, concorrentes, etc). 
Segundo Evgeniou e Cartwright (2005) perante o atual contexto organizacional, onde se verifica 
um crescente excesso de dados ao longo dos processos, as empresas e os seus gestores devem 
cada vez mais preocupar-se em encontrar formas de como usar os seus recursos de forma bem-
sucedida para acrescentar valor ao negócio. 
O mercado das tecnologias da informação cresce e acompanhando esta tendência oferece 
diversas novas ferramentas de apoio à gestão de dados. Ora, no grupo@work, não existia até 
agora uma ferramenta de gestão de informação e especificamente de gestão de clientes efetiva e 
de uso frequente por todos os colaboradores.  
Moraes et al. (2011) destacam que, com o clima de incerteza e turbulência em que se encontram 
os mercados, os profissionais são estimulados a procurarem constantemente uma tecnologia 
adequada que ofereça a possibilidade de realizar uma gestão estratégica da informação e dos 
clientes adequada ao seu negócio. Estes sistemas de gestão de clientes são muitas vezes 





2.2. O marketing de relacionamento e a gestão de clientes 
 
Segundo Kotler (2000) existem diferentes tipos de clientes: os possíveis clientes, clientes 
potenciais, clientes potenciais desqualificados, clientes eventuais, clientes regulares, clientes 
preferenciais, associados, defensores e parceiros, sendo que podem ser inativos ou ex-clientes. 
Segundo o autor, “o ponto de partida são os possíveis clientes, todos aqueles que 
presumivelmente poderão comprar o produto ou serviço. A empresa trabalha detalhadamente junto 
desses possíveis clientes para determinar quais são os mais prováveis clientes potenciais – 
aqueles que possuem um forte interesse potencial pelo produto ou serviço e são capazes de pagar 
por ele” (Kotler, 2000). 
Os clientes potenciais desqualificados são aquelas que têm problemas de crédito, ou não são 
lucrativos. A empresa espera converter os clientes potenciais em clientes eventuais e 
posteriormente em clientes regulares (Kotler, 2000). 
Deste modo, a organização agiria com o objetivo de transformar o cliente regular em cliente 
preferencial - a quem oferece um melhor atendimento e conhecimento. E o desafio seguinte é 
transformar esses clientes preferenciais em associados, esperando que esses clientes se 
transformem em defensores – aqueles clientes que recomendam a empresa e os seus produtos e 
serviços a outros. 
O maior desafio está em transformar os defensores em parceiros, e isto acontece quando o cliente 
e a empresa trabalham em conjunto (Kotler, 2000). 
Uma das missões do grupo@work é ter uma relação de parceria com os seus clientes. A sua 
estratégia é obter o maior número de clientes fiéis, isto é, reter os clientes que tem atualmente, 
primeiro, conseguindo com que se mantenham fieis, e numa segunda fase conseguir que 
consumam mais produtos ou serviços de empresas do grupo, para no final aumentar a receita. 
Segundo Kotler (2000) a chave para a retenção de clientes é a satisfação dos mesmos. Um cliente 
satisfeito permanece fiel por mais tempo, compra mais à medida que a empresa lança novos 
produtos ou aperfeiçoa produtos existentes, fala bem da organização, dá menos relevância à 
concorrência e é menos sensível ao preço, custa menos para ser atendido uma vez que as ações 
estão mais rotinizadas. Por isto mesmo, as organizações devem avaliar a satisfação dos seus 
clientes regularmente, facto que não se verificava no grupo@work. 
Muitas empresas, como o grupo@work, acreditavam que avaliar apenas o número de reclamações 
seria suficiente para obter uma noção real da satisfação dos seus clientes. Todavia, 95% dos 




2.3. Customer Relationship Management 
 
Customer Relationship Management (CRM) refere-se à metodologia e tecnologia que ajuda as 
empresas a gerir as interações com os clientes de uma forma organizada. Cada vez mais, este 
depende de software para construir e nutrir essas relações.  
O objetivo final de uma estratégia de CRM é identificar, adquirir e reter novos clientes ou clientes 
atuais através do alinhamento e coordenação da gestão, marketing, vendas e da parte operacional 
das empresas. 
Atualmente, estas mesmas empresas têm dado uma importância crescente ao conhecimento do 
cliente, de maneira a melhorar o relacionamento com o mesmo e aumentar a sua fidelização. Os 
processos de gestão da relação com o cliente, ou CRM, integram um processo de aquisição de 
conhecimento sobre o perfil e o comportamento dos clientes. 
Os sistemas de informação são sistemas que processam dados ou informação potencial e que 
visam servir propósitos específicos da organização. Um sistema de CRM é um sistema de 
informação focado especificamente na gestão e na relação com o cliente. 
A informação é um dado com significado, cuja vida útil pode ser instantânea para o decisor. Um 
conhecimento é uma informação com vida útil não instantânea. Esse processo é chamado de data 
mining (DM) e incorpora ferramentas de Tecnologia de Informática (TI), conhecimento de gestão 
de dados e análise estatística (Almeida, 2005). 
A utilização de sistemas de informação na gestão da relação com clientes tem resultado numa 
grande acumulação de dados e informação nos servidores das organizações. A partir do 
conhecimento contido nesses dados, uma empresa pode conhecer e entender melhor os seus 
clientes e, assim, oferecer produtos mais direcionados para as suas necessidades. Esses dados 
podem auxiliar também na distinção entre clientes adequados e inadequados para o negócio da 
empresa. 
Tudo isto e muito mais, é possível por meio de um processo organizado de transformação de 
dados em informação e, em seguida, em conhecimento, daí a necessidade que as organizações 
têm, atualmente, de utilizar um sistema de gestão de clientes.  
O processo de CRM associa conceitos de marketing de relacionamento ao uso das TI (Berry & 
Linoff, 2000 in Almeida, 2005). O CRM pode ser definido como a gestão contínua da relação da 
organização com o cliente. Esta gestão garante um melhor atendimento, fidelização e novas 
oportunidades de negócios. O objetivo do CRM é tornar a empresa capaz de tratar 
consistentemente as suas interações com os clientes por meio de canais e funções, e assim 
construir, manter e aperfeiçoar as relações com eles.  
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Segundo Almeida (2005) há alguns fatores que aumentam a complexidade do relacionamento com 
o cliente e justificam a adoção de CRM:  
• Compressão do tempo entre a necessidade do cliente e a sua satisfação; 
• Competição estimulada do preço e aumento de custos operacionais; 
• Consumidores mais exigentes, que provocam o aumento das variantes dos serviços e das 
maneiras de oferecê-los; 
• Competição em nichos.  
Ainda segundo este autor, a interação entre business Intelligence (BI) e data mining (DM) propicia 
à empresa a manutenção do sucesso no mercado (sobrevivência sustentada), uma maior 
aprendizagem com a relação com clientes e os dados gerados a partir das mentas (processo 
cumulativo de conhecimento do cliente) e um maior foco no cliente e não no produto/serviço (visão 
unificada e integrada do cliente). 
 
2.4. A satisfação de clientes 
 
A evolução tecnológica e o aumento da competitividade, e consequentemente as alterações nos 
hábitos de consumo dos consumidores fizeram com que as empresas procurem, cada vez mais, 
uma forma de se diferenciarem nos mercados para se tornarem mais competitivas. 
Segundo Kotler (2000) o marketing é cada vez mais importante para as organizações que 
procuram ter sucesso, ajudando as empresas a serem mais competitivas, aumentando os lucros e 
consequentemente prolongando a sobrevivência da empresa. 
Com o aumento da competitividade no mercado mundial, a qualidade dos produtos sofreu também 
um aumento, no entanto, produtos de qualidade já não são, hoje em dia, suficientes para o 
sucesso de uma organização. Os consumidores procuram mais valor agregado ao produto, um 
atendimento melhor e maior qualidade. 
Sendo a qualidade uma característica encontrada em grande parte dos produtos oferecidos pelas 
empresas, o cliente procura o tal valor agregado, tornando-se mais inconstante. Assim nasce a 
necessidade das empresas criarem um relacionamento com os seus clientes. 
Visto isto, torna-se necessário criar estratégias que possam agregar valor aos produtos, e as 
estratégias mais viáveis e eficazes são aquelas que são focadas nos clientes. 
As decisões estratégicas e de marketing deverão ser tomadas com base no cliente, através do 
conhecimento que se tem sobre eles e através dos seus anseios.  
Satisfazer os clientes, hoje em dia, é uma forma de sobrevivência das organizações num mercado 
competitivo e de produtos que aparentam a mesma qualidade e diversidade de funções. 
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Empresas que desenvolvem bons relacionamentos com os seus clientes, conhecendo as 
mudanças das suas atitudes e expectativas, e atendendo às suas necessidades antecipadamente, 
acabam por obter uma vantagem competitiva. 
O foco nos clientes é, hoje em dia, um dos maiores diferenciais competitivos do mercado, 
provocando o crescimento das vendas e a evolução da organização. Já lá vão os tempos em que 
os consumidores procuravam apenas preços baixos e produtos de qualidade. Um preço justo e 
produtos de qualidade são condições básicas de sobrevivência no mercado. Assim, uma 
organização que pretenda manter-se competitiva no mercado, atraindo e fidelizando clientes deve 
desenvolver com os seus colaboradores habilidades técnicas profissionais como: eficiência, 
entusiasmo, a atenção ao cliente, a rapidez e simpatia.  
Um dos princípios básicos para a sobrevivência das organizações atualmente é a satisfação dos 
seus clientes, uma vez que sem eles a organização não cresce. 
Segundo a maioria dos autores, um cliente fica satisfeito quando a oferta (produtos, serviços e 
atendimento) disponibilizada ultrapassa as suas expectativas.  
Kotler (1998) define que: "a SATISFAÇÃO é o sentimento de prazer ou de desapontamento 
resultante da comparação do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relação às 





Descrição das atividades desenvolvidas 
3.  
3.1.  O projeto desenvolvido no estágio 
 
Assim que ficou acordado e definido que iria realizar o meu estágio no grupo@work, foi-me de 
imediato apresentado e atribuído, por um dos administradores do grupo, e também Diretor do 
Departamento de Marketing, Design e Comunicação, o desenvolvimento de um projeto de criação 
de um questionário de satisfação de clientes que culminaria, além da obtenção da avaliação da 
satisfação do cliente, numa promoção dos serviços e soluções oferecidos pelo grupo. Mais tarde, e 
devido às adversidades encontradas no processo de planeamento, adicionou-se mais um objetivo 
associado e indispensável para a concretização do projeto, a criação de uma Base de Dados 
completa, atualizada e comum a toda a organização. 
Assim, o meu estágio na organização passou a focar-se em dois objetivos primordiais: 
• Criação de uma ferramenta de gestão de clientes (consolidando-se no desenvolvimento de 
uma Base de Dados de Clientes) 
• Criação de um questionário de Satisfação a Clientes: a particularidade deste questionário 
seria, como é de esperar, o formato digital inovador e interativo, requisito desde logo 




Antes de conhecer o projeto, é necessário conhecer melhor a organização em que seria 
implementado para melhor compreender o porquê do investimento no mesmo. 
O grupo@work existe desde 2007, e traz em si, mais de 30 anos de experiência dos seus 
fundadores e de uma equipa que atua no mercado de soluções e das tecnologias de informação 
numa estrutura que equilibra experiência e inovação. 
Além da informação sobre o grupo apresentada no capítulo I, torna-se agora necessário conhecer 
a conjuntura interna que se vive no grupo@work. 
Embora o grupo@work exista apenas desde 2007, as unidades que o constituem existem há mais 
tempo. O grupo resulta da junção, em 2007, de 2 empresas diferentes mas com áreas de atuação 
relacionadas, a all@work e a uMan, formando o grupo@work, de 2007 até hoje mais 9 empresas 
foram adicionadas ou criadas no grupo. 
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Como consequência destas junções, surgiram diversos desafios à gestão, nomeadamente no que 
diz respeito à consolidação das culturas organizacionais de cada uma das empresas agora 
fundidas num grupo, mas subdivididas por unidades. 
O desafio de alinhar as diferentes culturas e valores dentro da organização, envolvendo todos os 
colaboradores que fazem parte dela, para que haja coesão com a informação passada aos clientes 
do grupo, fornecedores e público no geral é uma tarefa difícil.  
Neste contexto, torna-se necessário passar uma mensagem de união a todos os clientes do grupo. 
Segundo um dos administradores do grupo, provavelmente apenas 10% dos clientes têm 
conhecimento dos serviços e soluções que o grupo pode oferecer. As unidades continuam muito 
“fechadas” e não há partilha de informação ou comunicação. 
É neste contexto que há dois anos a administração decidiu criar o departamento de Marketing, 
Design e Comunicação, cujas funções, nestes últimos 2 anos, incidiram na comunicação interna e 
endomarketing, sendo que a equipa de design tem vindo a elevar a imagem do grupo em tudo o 
que fazem. Isto é, um colaborador que conheça melhor o cliente, e os valores e a missão da 
organização, atende melhor e passa uma melhor imagem da empresa. Deste modo, torna-se 
indispensável desenvolver uma cultura organizacional baseada na partilha de informação e na 
comunicação, para no fim, compartilhar a imagem de um grupo multifacetado e eficiente a todos os 
clientes. 
Como se pode verificar através deste enquadramento, o projeto que desenvolvi, a avaliação da 
satisfação dos clientes, a promoção das soluções, serviços e valores do grupo, e o 
desenvolvimento e implantação de uma ferramenta de base de dados comum e atualizada para 
utilização por todos os colaboradores, apresenta um elevado grau de importância para o 
crescimento e desenvolvimento do grupo@work como organização unida. 
Além do mais, o impacto desta solução no funcionamento da organização, bem como as 
repercussões da mesma a nível dos colaboradores, nomeadamente no seu desempenho e relação 
com os clientes, é por si só um motivo mais que suficiente para que se desenvolva este projeto. 
 
3.1.2. Metodologia  
 
Antes de iniciar efetivamente o projeto, como “trabalho de casa”, procurei informar-me acerca das 
melhores formas de implementar e desenvolver um projeto numa empresa. Sendo que, na 
pesquisa de bibliografia acerca de gestão de projetos, me deparei com o conceito de “gestão por 
objetivos”. Segundo este tipo de gestão a preocupação não recai sobre o “como” gerir, mas sim no 
“porquê” ou no “para que”. Neste tipo de gestão, a atividade não é um fim em si mesma, mas um 
meio para atingir fins. 
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Ora, eu tinha desde o início os objetivos traçados e por isso considerei útil esta abordagem, 
começando por organizar todo o planeamento e pensamento sobre o projeto, partindo do objetivo, 
e só depois me focando na escolha do caminho para atingir esse fim. 
 
3.1.3. Fase inicial do projeto 
 
A primeira fase do projeto passou pela organização de ideias e definição dos objetivos primordiais 
a serem alcançados com este projeto. 
Nesta fase, em conjunto com a minha coorientadora de estádio, a Dr.ª Catarina Costa, assistente 
de marketing do grupo@work, planeámos os pontos base para dar início ao projeto. Subdividimos 
este processo em 10 passos a serem desenvolvidos, que serão de seguida apresentados. 
 
3.1.3.1. Primeiro passo: Compreensão e perceção da organização 
 
O primeiro passo passou pela aquisição de conhecimento e compreensão da organização. Para 
conseguir desenvolver este projeto tive que conhecer o estado atual da organização, em termos de 
processos, ferramentas utilizadas atualmente no grupo, ferramentas existentes e disponíveis, e 
claro, as metas/objetivos da organização.  
Esta avaliação do estado atual do grupo@work permitiu-me identificar um dos maiores obstáculos 
com que me deparei logo no início do planeamento do projeto. Para desenvolver um questionário, 
necessitaria de uma base de dados com a informação dos clientes, informação esta que deveria 
ser atual e completa, sendo que não foi este o cenário que encontrei. 
Ao desempenhar uma outra atividade, deparei-me com este dilema, as bases de dados do grupo 
não estão atualizados e não estão disponíveis a toda a organização, nomeadamente, ao 
departamento de marketing, e por isso, uma atividade que superficialmente parecia simples, enviar 
uma comunicação a todos os clientes do grupo via correio, tornou-se num “bicho de sete cabeças”, 
em que, juntamente com a minha coordenadora do estágio, a Dr.ª Catarina Costa, demoramos 
cerca de 3 dias para enviar as cartas, para cada cliente foi necessário confirmar moradas, nomes, 
contactos, etc.. 
Foi neste ponto que surgiu a necessidade de integrar neste projeto mais um objetivo fundamental, 





3.1.3.2. Segundo passo: O nome 
 
O segundo passo foi a escolha de um nome para o projeto, em conjunto com a minha orientadora, 
definimos que se denominaria “Deep in our Customers”, mais uma vez, por ser hábito na 
organização, utilizamos terminologias da língua inglesa. 
 
3.1.3.3. Terceiro passo: Definição dos objetivos 
 
O passo seguinte foi então a esquematização dos objetivos do projeto: 
• Recolha da Informação do Profile do Cliente 
• Promoção do grupo@work 
• Obtenção da avaliação do cliente em relação ao grupo@work 
• Sendo que para alcançar estes objetivos se colocaram as seguintes questões: 
• Que informação queremos recolher sobre o cliente? 
• Que informação queremos passar ao cliente? 
• O que vamos fazer com a informação recolhida? 
O terceiro passo envolveu ainda a identificação dos pontos que iriam formar a resposta para cada 
uma das perguntas colocadas (acima apresentadas), onde ficou estabelecido: as informações que 
se pretendem recolher de cada cliente; as soluções, serviços e valores que desejamos promover; e 
o destino dessa informação.  
 
3.1.3.4. Quarto passo: Definição dos envolvidos e respetivas responsabilidades 
 
Nesta fase definimos ainda as pessoas que estariam envolvidas no projeto: 
• A equipa de Marketing, constituída por mim e pela minha orientadora e responsável pela 
gestão do projeto; 
• A equipa de Design, responsável pelo design das ferramentas e pela produção de 
conteúdos de promoção; 
• E a equipa Power Your Brand, responsável pelo desenvolvimento das ferramentas. 
 
3.1.3.5. Quinto passo: Definição e negociação dos requisitos funcionais 
 
Nesta fase definimos os requisitos das ferramentas, quer a do questionário, como os da ferramenta 
de base de dados. 
Os requisitos foram definidos durante as fases iniciais do desenvolvimento da ferramenta como 
uma especificação do que terá de ser implementado.  
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Os requisitos, segundo Sommerville & Sawyer (1997, citado por Ramires, 2004, p. 2) tratam da 
definição e descrição de como o sistema se deverá comportar ou uma propriedade / atributo do 
sistema, o que significa que devem ser constrangimentos no processo de desenvolvimento da 
ferramenta. Por outro lado, Lewicki & Litterer (1985, citado por Ramires, J. J., 2004, p. 2) definem 
esta fase de negociação como o processo social básico usado para resolver conflitos. O processo 
de decisão na negociação de requisitos envolve procurar uma única alternativa (ponto de 
interseção) dentro de um conjunto de alternativas aceitáveis pelas duas partes envolvidas 
(administração e departamento de marketing) e tecnologicamente possíveis. 
Os requisitos foram definidos tendo em conta duas óticas: a do utilizador final - cliente, ou seja, 
funcionalidades do interface; e pela ótica do utilizador interno – colaboradores. 
A negociação de requisitos sendo uma das fases iniciais mais importantes, reflecte-se a nível 
global do projeto e da própria ferramenta. 
Depois de obtermos um conjunto de requisitos, efetuamos uma análise cuidada de forma a 
encontrar e procurar conflitos, sobreposições, omissões e inconsistências. Após esta etapa, os 
requisitos foram apresentados às partes envolvidas e negociada a aceitação de um conjunto de 
requisitos.  
A recolha, análise e negociação de requisitos estão intimamente ligados e fazem parte de um 
processo em espiral. Este processo foi seguido até à satisfação de todas as partes envolvidas. 
 
3.1.3.6. Sexto passo: Apresentação dos principais pontos fixados pela administração 
 
Após definidos os pontos iniciais do projeto, criámos uma apresentação em Power Point para 
apresentar aos membros da administração os principais aspetos do projeto delineados. (Anexo 1 – 
Apresentação do Projeto - exposta à administração e equipas envolvidas) 
 
3.1.3.7. Sétimo passo: Envolvimento das equipas 
 
Após obtida a aprovação da administração, apresentámos o projeto às equipas de Design e Power 
Your Brand. Desta forma, pretendíamos uma revisão para assegurar que os requisitos essenciais 






3.1.3.8. Oitavo passo: Identificação da localização da informação disponível no grupo 
 
Para podermos iniciar os pedidos de orçamentos e terminar a definição dos requisitos das 
ferramentas para entregar às equipas envolvidas, que irão desenvolver as ferramentas, tivemos 
que procurar a informação sobre os clientes disponível no grupo. Para tal, realizámos uma 
investigação interna que resultou no mapeamento da localização da informação. A ferramenta de 
base de dados deverá conseguir aceder às diversas fontes para uma catalogação de toda a 
informação numa ferramenta apenas. (Anexo 2 – Apresentação da Localização e mapeamento da 
informação - exposta à administração e equipas envolvidas) 
 
3.1.3.9. Nono passo: Pedidos de orçamentos 
 
Após apresentados os requisitos e objetivos do projeto foram pedidos os orçamentos às equipas 
envolvidas. Antes de avançar com o projeto há que analisar os custos associados a ele. O prazo 
de entrega do orçamento ficou definido para o dia 7 de dezembro de 2012. (Anexo 3 – Requisitos 
das ferramentas para pedido de orçamento – entregue à unidade Tecninet 
 
3.1.3.10. Décimo passo: Planeamento e calendarização 
 
Nesta fase procedemos ao planeamento efetivo do projeto, definição dos processos, 








Apesar de o grupo@work ter já experiência no mercado e os colaboradores que acompanham os 
clientes terem muitos anos de experiência na área, a organização não possui uma metodologia 
implementada para medir a satisfação dos clientes. A abordagem utilizada na organização 
atualmente é esporadicamente através de questionários de satisfação, após a implementação de 
alguma solução, ou após um evento, não existindo questionários de satisfação para 
acompanhamento da relação do grupo com os seus clientes.  
A organização serve-se ainda das reclamações de clientes, ou seja, sendo tidas em conta aquelas 
que chegam ao grupo@work. No entanto, tal como refere Kotler (2000) “A maioria dos 
consumidores (insatisfeitos) comprará menos ou mudará de fornecedor em vez de reclamar. “ 
Ainda segundo este autor “(...) as empresas não podem usar os níveis de reclamação como uma 
medida de satisfação do consumidor.”  
Assim, verifica‐se que o grupo@work necessita de avaliar a satisfação dos seus clientes e não 
apenas lidar com as suas reclamações sob a pena de vir a perder clientes. Para este 
acompanhamento, a gestão do grupo@work resolveu desenvolver e implementar um modelo de 
gestão que verifique e monitorize a satisfação dos seus clientes, para que internamente a empresa 
possa melhorar os seus processos e soluções com o objetivo de atender às expectativas dos seus 
clientes. 
 
3.1.4.2. Metodologia  
 
Após a pesquisa de conceitos e fundamentação teórica acerca deste tema, cheguei à conclusão 
que não existe um modelo fixo ou pré-determinado que garanta a eficácia de um questionário. Ou 
seja, cada organização deverá criar e ajustar um modelo de acordo com a sua realidade.  
Assim, o modelo proposto para a elaboração deste questionário foi realizado com o auxílio de uma 
colaboradora do grupo@work ligada ao departamento de marketing, estando alinhado com a 
realidade da organização:  
• Definição dos objetivos; 
• Definição com a administração das soluções e serviços do grupo que se pretende que 
sejam avaliados; 
• Determinação das soluções e serviços que irão ser promovidos; 
• Delineação dos objetivos para cada questão; 
• Elaboração das questões que irão compor o questionário; 
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• Avaliação do questionário; 
• Pré-teste do questionário; 
• Distribuição e aplicação do questionário pelos clientes; 
• Análise dos dados; 
• Elaboração de conclusões e planos de melhoria. 
 
3.1.4.3. Elaboração do questionário  
 
Uma vez especificada a natureza do projeto e determinados os processos associados, passou-se à 
formulação das questões que irão estar presentes no questionário a distribuir pelos clientes.  
Um bom questionário deverá conquistar o inquirido e estimular o seu interesse para responder de 
forma completa e precisa, devendo alcançar este objetivo ao mesmo tempo que estabelece uma 
compreensão simultânea, tanto das perguntas como das respostas.  
 
3.1.4.4. Objetivos  
 
A meu ver, qualquer questionário tem dois objetivos principais. Em primeiro lugar, deverá exprimir 
a informação que se pretende num conjunto de questões específicas a que os inquiridos saibam 
responder.  
O questionário terá que motivar e incentivar o inquirido de modo a despertar interesse pelos 
assuntos apresentados, cooperando e completando as questões expostas.  
Ao longo do planeamento deste questionário, procurei sempre minimizar o cansaço e 
aborrecimento do cliente que irá responder, e igualmente procurei desenvolver questões de fácil 
compreensão, com escalas fáceis de entender, tentando minimizar as respostas incompletas e as 
não - respostas.  
Em segundo lugar e como objetivo final, um questionário pretende sempre identificar o maior 
número possível de informações que permitam reconhecer o grau de satisfação dos clientes e 
importância em relação às soluções e serviços oferecidos pelo grupo@work, assim como perceber 
a estratégia da empresa do cliente, para que o grupo@work, consiga acompanhar e inovar as 





3.1.4.5. Etapas do processo da elaboração das questões do questionário  
 
A maior dificuldade encontrada no processo de elaboração do questionário foi a falta de teoria. Na 
prática, tal como referi anteriormente, não existem princípios teóricos e científicos que garantam 
um questionário ideal e eficiente.  
As questões a incluir neste questionário derivam da experiência, da habilidade que se adquire pelo 
contacto com os clientes em que se percebe os pontos-chave que deverão ser abordados, e o 
conhecimento dos colaboradores do grupo, que melhor que ninguém, sabem aquilo que pretendem 
obter de uma opinião ou avaliação.  
A metodologia utilizada como base para a elaboração do questionário foi a proposta por Hayes 
(1992) que refere que a elaboração de questionários de satisfação de clientes deverá ser realizada 
em quatro fases:  
1. Determinação das perguntas/questões que irão compor o questionário;  
2. Determinação das respostas possíveis; 
3. Construção da introdução ao questionário;  
4. Determinação do conteúdo do questionário definitivo. 
No entanto, em detrimento da realidade empresarial e especificamente na organização, alguns 
passos foram adicionados a este processo base.  
Após estipulados os objetivos do projeto e do questionário em concreto, isolei cinco perfis de 
clientes em cada entidade, isto é, dentro de cada cliente (empresa), serão realizados questionários 
específicos para pessoas diferentes, sendo eles: 
1. Diretor financeiro; 
2. Diretor/a de Recursos Humanos; 
3. Diretor/a de TI; 
4. Diretor/a de Marketing;  
5. E os Administradores da entidade.  
Estes perfis possuem interesse para o grupo@work na medida em que são eles que têm contacto 
e trabalham com as soluções e serviços do grupo. São também eles que tomam decisões em caso 
de adjudicações ou abandono das soluções e serviços. 
Relativamente ao conteúdo que viria a constituir o questionário, dividi o questionário em cinco 
segmentos:  
1. Questões gerais sobre a empresa do cliente; 
2. Questões para perceber a estratégia do cliente; 
3. Questões de satisfação globais; 
4. Questões de satisfação específicas de uma solução ou serviço; 
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5. Questões relacionadas com o marketing do grupo@work. 
Destes cinco segmentos, apenas o segundo (Questões para perceber a estratégia do cliente) e o 
quarto (Questões de satisfação específicas de uma solução ou serviço) são personalizáveis, por 
perfil. Ou seja, o administrador de uma organização receberá questões relacionadas com a sua 
estratégia diferentes das que receberá o seu Diretor Financeiro.  
Foi estipulado um limite de 15 questões por cliente, ou seja, um total de 75 questões por entidade.  
No final de quase todas as questões redigidas, foram apresentadas, numa reunião de grupo, aos 
responsáveis pelas unidades/empresas que pertencem ao grupo e administradores do grupo, e 
que direta ou indiretamente, as suas unidades marcam presença neste questionário. Nesta reunião 
foi solicitado que cada unidade escolhesse duas questões que gostassem de fazer aos seus 
clientes de acordo com os objetivos do questionário, isto é, relacionadas com a satisfação do 
cliente, ou com a estratégia de gestão do seu negócio.  
Relativamente às opções de respostas possíveis, optou-se, na maioria dos casos, pela realização 
de questões estruturadas, cujas respostas são fechadas, em que se oferece uma lista de respostas 
possíveis. Em quase todas as perguntas é permitido responder “Não sei/Não se aplica” como 
alternativa neutra.  
Na sua maioria, foi utilizada uma escala de tipo Likert, de cinco níveis de importância. Utiliza-se 
duas escalas de cinco níveis: uma para avaliar a satisfação em relação à qualidade das soluções e 
serviços e outra para avaliar a importância dada pelo cliente para cada característica ou item das 
soluções e serviços.  
A escolha deste tipo de escalas recai sobre a facilidade que proporcionará posteriormente na 
análise dos dados e elaboração de planos de melhoria e claro, pela lógica e facilidade de 
memorização da escala e consequente facilidade em responder. 
Depois de formuladas as questões que viriam a fazer parte do questionário, o passo seguinte 
consistiu na determinação da ordem pela qual as questões iriam aparecer.  
Considerou-se que as perguntas de abertura seriam as mais importantes para ganhar a confiança 
do cliente e a cooperação do mesmo, e por isso, definiu‐se que seriam perguntas de caráter mais 
geral e que demonstrassem interesse em saber mais acerca da organização do cliente, partilhando 
ao mesmo tempo informação sobre o grupo@work, de forma a dar a entender que o questionário 
não seria apenas para recolha de informação, mas também de partilha de informação.  
Pretendeu-se demonstrar interesse em conhecer o cliente, a sua atividade, o seu negócio, para 
conseguir comunicar melhor e desenvolver relações mais fortes, prestar serviços e desenvolver 
soluções que fossem ao encontro das necessidades das organizações dos clientes.  
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A sequência começa então com perguntas de caráter geral, afunilando, de seguida, com perguntas 
mais específicas acerca das soluções e serviços prestados. Neste ponto, prestou‐se especial 
atenção aos questionários que iriam ser enviados para pessoas diferentes, com funções distintas, 
em organizações diferentes, cujas soluções e/ou serviços adjudicados também diferem. (Anexo 8 – 
Questionários) 
Após realizados estes pontos construiu-se a introdução ao questionário. Na introdução está 
explanado o objetivo do questionário, fornecendo ainda instruções para o preenchimento das 
respostas e também uma pequena explicação do propósito da recolha dos dados (Anexo 4 – 
Conteúdos e textos para divulgação). 
 
3.1.4.6. Divulgação do questionário  
 
Para o planeamento da divulgação do Questionário apresentei um plano de comunicação e 
desenvolvimento (Anexo 5 – Plano de Comunicação). Neste planeamento estipulei as ações que 
considerei que deveriam ser tomadas.  
Após estipulados os prazos para as ações de divulgação do questionários, passei à formulação e 
criação de conteúdos para tais comunicações (Anexo 4 – Conteúdos e textos para divulgação). 
Antes da distribuição e aplicação do questionário, realizou-se uma fase de pré‐teste do mesmo. 
Esta fase visa descobrir falhas que possam ter passado despercebidas, ambiguidades, e se as 
instruções de preenchimento são bem entendidas. Nesta fase são ainda tidas em conta sugestões 
que possam surgir para melhorar o questionário.  
Antes da sua aplicação, o questionário foi ainda divulgado pelos clientes através dos consultores e 
vendedores do grupo que tinham contacto com os clientes. Caso não haja contacto direto com os 
clientes, dever-se‐á contactá-los telefonicamente, para despertar curiosidade neste método de 
avaliação, e para notificar os clientes de que receberão, via email, este questionário.  
Depois de definido, validado e divulgado passar-se‐á então para a fase de distribuição do 





3.2. Outras atividades gerais de Marketing e Comunicação desenvolvidas 
 
• Auxiliar na alimentação de bases de dados 
• Auxiliar na atualização e manutenção de arquivos de informação de clientes 
• Auxiliar na conferência de lay-outs e textos para apresentação a clientes 
• Auxiliar na formulação de cartas de informações a clientes 
• Suporte na comunicação interna 
• Elaborar materiais de comunicação interna e externa 
• Auxiliar na formulação de materiais de comunicação a clientes 
• Propor novas alternativas para a comunicação e promoção a clientes 
• Elaborar dados estatísticos diversos 
• Auxiliar em campanhas de marketing 
• Auxiliar na divulgação da empresa através de métodos de marketing 
• Auxiliar na elaboração de campanhas para divulgação nos média 
• Auxiliar no levantamento e manipulação de informações de marketing 
• Auxiliar na revisão de material gráfico 
• Preparar os envios de informação a clientes 
• Organizar propostas para publicidades de eventos 
• Auxiliar na organização de eventos, seminários e palestras 
• Participar na organização e suporte a eventos ou formações promovidos pela empresa 
• Participar em atividades relacionadas com a secretaria geral, RH e sistema de informação 
• Auxiliar na execução de tarefas de análise 
• Auxiliar na coordenação de projetos de promoções de produtos/serviços 
• Auxiliar no desenvolvimento de um projeto de criação de uma ferramenta de questionário e 
criação de uma base de dados comum do grupo 
• Auxiliar no acompanhamento de projetos 
• Planeamento dos gastos e recursos financeiros, acompanhado por um supervisor, para o 
desenvolvimento do projeto proposto 
• Auxiliar na identificação das necessidades e grau de satisfação dos clientes 
• Auxiliar na análise de dados de retorno de projetos de marketing 
• Auxiliar na aplicação de novos métodos de pesquisa de mercado 
• Auxiliar na implementação de programas de desenvolvimento organizacional e 
planeamento estratégico 
• Auxiliar em procedimentos administrativos 
• Auxiliar na elaboração de melhorias para processos 




• Participar no desenvolvimento de planos de marketing para a implementação de melhorias 
propostas 
• Auxiliar no desenvolvimento de ações de lançamento e de divulgação de novos 
produtos/serviços 
• Desenvolver, com um supervisor, o planeamento de programas para facilitar a tomada de 
decisões relativas à gestão 
• Auxiliar o planeamento, organização, alimentação e atualização do sistema de informação 
• Organizar documentos existentes 
• Fazer estudos comparativos 
• Executar tarefas de análise de mercado 
• Executar tarefas de análise interna 
• Elaborar e organizar materiais de apoio 
• Redigir ofícios e comunicações internas 
• Avaliar os resultados das campanhas realizadas pela empresa 
• Avaliar, com um supervisor, o cumprimento das metas para a elaboração e aplicação do 
projeto em curso 
• Avaliar, com um supervisor, a implementação de programas de desenvolvimento 
organizacional 





Conclusão e recomendações 
 
Quando criança, perguntavam-me o que eu iria ser quando crescesse e eu respondia sempre: “vou 
ser grande!”, claro que não sabia o que na verdade iria ser, mas hoje tenho um novo significado 
para o “ser grande”. Não sou daquelas pessoas que desde pequena sonham com uma 
determinada profissão e que de facto seguem e perseguem esse sonho pelo resto da vida. Resolvi 
escolher, primeiro a comunicação, depois, no mestrado, arrisquei na gestão de empresas como 
uma forma de enriquecer o meu currículo, sendo que agora vejo que por meio desta área posso 
um dia ser “grande”, assim como desejava. E hoje, após o estágio, vejo-me na minha futura 
profissão.  
Este relatório é o culminar de um percurso de muito trabalho, mas também de muita 
aprendizagem, onde tentei sintetizar de uma forma clara as tarefas que realizei ao longo destes 
três meses e articular as mesmas com os conhecimentos teóricos que adquiri ao longo da 
licenciatura e mestrado e aqueles que adquiri ao longo do estágio. 
A disciplina de Gestão Estratégica e Marketing, assim como a de Complementos de Gestão, 
lecionadas pelo Professor Doutor Orlando Rua e pelo Professor Doutor Paulo Veloso Gomes 
respetivamente, revelaram-se muito importantes para as tarefas que fui desenvolvendo. Assim 
como todos os conhecimentos e técnicas que me foram ensinadas ao longo do percurso escolar. 
Sinto que aprendi. E hoje considero ser uma pessoa disciplinada e dedicada, sendo, sem dúvida, 
devido ao caminho que percorri academicamente. 
Verificar que alguns dos conceitos adquiridos ao longo do percurso académico se aplicam na 
prática foi extremamente importante. 
Este estágio permitiu-me ter um primeiro contacto com o mundo do trabalho e com a realidade 
empresarial portuguesa, mais concretamente com os desafios que se colocam às PME’s. De facto, 
ser empreendedor ou trabalhador, aplicado ou lutador, não basta, é necessária muita dedicação e 
perseverança juntamente com todos os outros atributos que referi anteriormente para não desistir 
perante os obstáculos que se erguem. 
Das atividades desenvolvidas, confesso que aquelas que mais prazer me deram, foram, sem 
dúvida, as atividades de marketing interno, nomeadamente, o desenvolvimento de conteúdos, 
gestão da plataforma de intranet do grupo e organização de atividades e eventos para os 
colaboradores. Foram as atividades mais visíveis aos olhos da organização, tendo recebido 
feedback positivo dos colaboradores e administradores. É bom sentir que sentirão a nossa falta 
quando sairmos da empresa. O trabalho rotineiro, de atualização de bases de dados, entre outros, 
foram aqueles que menos prazer despertaram.  
Consciente da importância que o marketing através da Internet tem para um negócio como o do 
grupo@work, penso que alguns resultados de outras tarefas que desenvolvi ao longo do estágio 
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podem e devem ser tidos em consideração aquando da delineação e implementação da estratégia 
de marketing do grupo@work, nomeadamente, o projeto que desenvolvi de observação e registo 
da satisfação de clientes. Apesar de o grupo@work ter já experiência no mercado e os 
colaboradores que acompanham os clientes terem muitos anos de experiência na área, a 
organização não possuía nenhuma metodologia implementada para medir a satisfação dos clientes 
regularmente. 
O projeto desenvolvido para a avaliação da satisfação dos clientes, promoção das soluções, 
serviços e valores do grupo e o desenvolvimento e implantação da ferramenta de base de dados 
comum e atualizada para utilização por todos os colaboradores, apresenta um elevado grau de 
importância para o crescimento e desenvolvimento do grupo@work como organização. Esta 
solução terá impacto quer no funcionamento da organização, bem como terá repercussões a nível 
dos colaboradores, nomeadamente no seu desempenho e relação com os clientes,  
Relativamente a lições e aprendizagens, aprendi que trabalhar em equipa é muitíssimo importante 
e bem mais difícil do que pensava. E agora entendo o valor que é atribuído a todos (e foram 
muitos) os trabalhos de grupo que nos obrigaram a realizar durante o percurso académico.  
No entanto, e bem diferente dos trabalhos de grupo, no estágio não pude escolher as pessoas que 
fariam parte da minha equipa e com as quais teria que trabalhar. Eu sabia que seria quase 
garantido que, em algum momento, teria de trabalhar com alguém que pensa e/ou age de uma 
forma diferente da minha. Por mais que me sentisse preparada para qualquer situação, e eu 
sentia-me preparada para lidar com qualquer tipo de pessoa, descobri que afinal não. Não estava 
preparada para lidar com uma situação de conflito. Enquanto gestora de um projeto senti diversas 
dificuldades em negociar com outros colaboradores tempos para a realização do projeto. 
Compreendo que me viam apenas como uma estagiária, sem autoridade, no entanto, era aquela a 
minha função, pelo que tive de arranjar outras formas para conseguir ganhar o respeito das 
pessoas com quem tive de trabalhar. 
A lição mais valiosa que aprendi ao longo do meu percurso académico e que foi reforçada no 
estágio é de que quanto mais me preparar, menor a possibilidade de errar. Quanto menos errar e 
mais conhecer, mais facilmente conquisto o respeito e a confiança dos outros. Desenvolvi uma 
postura madura e profissional, sem levar os problemas para o lado pessoal, foi assim que consegui 
superar as adversidades que encontrei, como a falta de “autoridade” e/ou “respeito” que esperava 
ter. 
Uma outra lição que retiro do estágio é a importância que os amigos, conhecidos e família têm na 
nossa vida profissional. É com a experiência e lições de vida que aprendemos a viver, no entanto, 
tudo pode ser mais fácil se ouvirmos os conselhos (quantos mais podermos receber) de quem 
melhor nos quer e que conhece e já viveu mais do que eu, e nesta fase de mudança, de estudante 
(com algum tempo livre) para trabalhadora (várias horas por dia e sem receber), as pessoas que 
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me são próximas tornaram-se mais importantes em diversas vertentes, quer para ouvirem os meus 
problemas, quer para discutir sobre trabalho. Ajudaram-me muito. E foi imprescindível conversar e 
aconselhar-me junto daqueles que já tinham passado pelas situações que eu só agora começava a 
viver. Saber como me comportar, ter exemplos e conselhos foi, sem dúvida, importante. O 
networking é importante. Também me apoiei muito nos conhecimentos de outros, afinal de contas, 
acabo de sair da faculdade, que sei eu sobre marketing, gestão ou empresas, quando comparado 
com alguém que já trabalha há 30 anos?  
Além das lições, dos bons e maus momentos, não posso deixar de dar a minha opinião e de ter 
uma crítica relativa ao que observei enquanto estagiária. Atrevo-me a dizer que o grupo@work 
deverá reforçar a sua aposta na formulação de estratégias de desenvolvimento de uma cultura 
organizacional mais forte, para que o grupo volte a ser um grupo, como outrora foi.  
Julgo que as recentes e diversas mudanças organizacionais que o grupo@work tem sofrido nos 
últimos anos, abalaram o sentido de equipa, sendo que, para agravar a situação, resta ainda o 
clima de incerteza do mercado português. Este clima de rivalidade não traz nada de positivo à 
empresa e considero que são realmente algumas pessoas que atrasam o progresso da empresa. 
Ainda assim, todas as dificuldades que tive durante o meu estágio foram superadas da melhor 
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